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Resumen Ejecutivo

El Farmer Direct Action Plan (agosto de 1998) del
Departamento de Agricultura de los Estados Unidos
(USDA por sus siglas en inglés)-Servicio Comercial
Agricola (AMS por sus siglas en inglés) identificé la
necesidad que existe de un aporte publico en cuanto
a las ventas directas y las oportunidades para el
agricultor. Uno de los objetivos de este plan es el de
transformar esta participacion en el desarrollo de
una estrategia programatica eficaz para el USDA-
AMS que refleje las necesidades de la comunidad
dedicada a las ventas directas, promueva las
alternativas de ventas directas, y mejore el acceso del
pequefio agricultor al mercado. El primer paso dado
para la recoleccién de los comentarios del pablico
fue un foro de mercados agricolas llevado a cabo en
julio de 1998. El segundo paso fue ampliar la
recopilacién de datos a través de reuniones con un
grupo de enfoque compuesto de vendedores y
personas, que trabajan con el pequeiio agricultor o
que apoyan las ventas directas (facilitadores).

Cinco reuniones de grupos de enfoque fueron
llevadas a cabo con los vendedores y facilitadores en
tres lugares (Sturbridge, MA; Grand Rapids, MI;
Memphis, TN). La diversidad de los lugares
permiti6 que se obtuvieran aportaciones equilibradas
de un extenso grupo de electores y permitié
investigar las diferencias regionales en la produccion
y en las estrategias de comercializacién. En estas
reuniones participaron cuarenta facilitadores de
ventas directas y 27 vendedores directos
provenientes de 34 Estados.

Retos y Oportunidades en las
Ventas Directas

Los temas urgentes son la imagen que el productor
tiene de los costos y los rendimientos, la capacidad
financiera de los negocios de ventas directas, la
disponibilidad de asistencia técnica y subvenciones, y
el ambiente reglamentario general al cual se
enfrentan las compaiifas de ventas directas. Los
puntos de menor importancia fueron las habilidades
comerciales del productor, la disponibilidad de

seguros, y el estado de la informacién y la red de
contactos dentro de la comunidad de ventas directas.
Finalmente, fueron relativamente pocos los
participantes del grupo de enfoque que juzgaron el
interés del consumidor un gran problema para los
vendedores directos.

Los facilitadores del mercado y los vendedores no
siempre opinan de manera igual. Una mayor parte
de los facilitadores consideran problemadtico el éxito
de las ventas directas, mientras que los vendedores
tienen una actitud mds animada. Los vendedores
adjudicaron menor importancia a los temas de
capacidad relacionados con las habilidades
comerciales de los productores, mientras que mis de
un 60 porciento de los facilitadores indicé que la
falta de estas habilidades es un impedimento princi-
pal para las ventas directas. Ambos grupos tienen
reservas en cuanto a los costos y rendimientos
asociados con ventas directas mis no consideran que
el interés del consumidor sea un problema mayor en
las ventas directas de los productos agricolas. Los
facilitadores le dieron mayor importancia a los
problemas que surgen por la falta de asistencia
técnica o subvenciones y por el ambiente
reglamentario al cual se enfrenta la comunidad de
ventas directas.

Sugerencias para los Programas
de USDA-AMS

Los participantes colocaron un considerable énfasis
en persuadir al USDA a la expansién de la
recopilacion de datos y de la investigacion aplicada.
Los facilitadores buscan una informacién que mejore
sus esfuerzos de ayuda a los vendedores y que
documente la importancia de las ventas directas. Los
vendedores buscan la informacién que los ayude a
tomar mejores decisiones de negocios y a aumentar
sus ingresos. Otra de las grandes prioridades para
ambos grupos es el desarrollo de manuales pricticos
sobre una serie de temas acerca de las ventas
directas.



Para el USDA-AMS vy para las otras agencias del
USDA, las necesidades de informacién identificadas
por los grupos de enfoque presentan unas
oportunidades para la realizacion de los programas.
Aunque estos acordaron que existe una necesidad de
informacion, los participantes (los vendedores en
particular) expresaron cautela en cuanto a la
participacién “del gobierno” en las ventas directas.
También estdn interesados en que el Gobierno
Federal no duplique lo que el sector privado o lo que
las agencias estatales estan haciendo, pero mds bien
que se una al mejoramiento de los esfuerzos para las
ventas directas. Los facilitadores, en particular,
demostraron interés en que el USDA colabore con o
sirva de estimulo para las nuevas iniciativas a través
de subvenciones utilizando los conocimientos
especializados existente.
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Probables Respuestas Programaticas a
las Necesidades Identificadas

[0 Establecer un centro distribuidor de informacién
y datos

[0 Proporcionar mayor autorizacién de
financiamiento para las subvenciones

[0 Promover la relevancia reglamentaria

O Ayudar con el cumplimiento de los reglamentos

00 Desarrollar y utilizar contactos clave para la
difusion de la informacién

0 Desarrollar y apoyar las asociaciones comerciales

[0 Investigacion y recopilacion de datos

[0 Ampliar los estudios del consumidor y del
mercado

[0 Fortalecer la unién entre el productor y el
consumidor

[0 Mejorar el acceso a productos de calidad al por
mayor

[0 Ampliar los canales del mercado

[0 Proporcionar informacién préctica

00 Desarrollar normas de desempefio para las ventas
directas



Metas y Objetivos del Proyecto

Antecedentes

El Departamento de Agricultura de los Estados
Unidos (USDA)-Servicio Comercial Agricola (AMYS)
identificé en su Plan de Accién para Ventas Directas
(Direct Marketing Action Plan)(agosto de 1998) la
necesidad de un aporte publico en los temas de las
ventas directas del agricultor y de oportunidades
para el desarrollo de un plan eficaz que refleje la
necesidad de la comunidad que se dedica a las ventas
directas, promueva las alternativas existentes para las
ventas directas, y mejore el acceso de los agricultores
al mercado. El primer paso hacia la recoleccion del
aporte publico se tomé el 1 de julio de 1998, durante
un foro para los administradores de mercados
agricolas y otros expertos que trabajan en mercados
agricolas.

Una segunda iniciativa identificada en el Plan de
Accién fue la de realizar reuniones de grupos de
enfoque con los facilitadores de las ventas directas -
personas que representan a las organizaciones que
apoyan a los pequefios agricultores y agricultores
que se dedican a las ventas directas. Un equipo de la
Universidad de Cornell, que cuenta con experiencia
previa en grupos de enfoque, se reunié y facilité las
reuniones de los grupos de enfoque. La decision de
ampliar el proyecto para incluir a los vendedores
directos y facilitadores en los estudios del grupo de
enfoque, se tomo con el fin de cumplir de mejor
manera los objetivos.

El interés prestado por el USDA-AMS en las ventas
directas origina de su misién de facilitar una
comercializacion eficiente, segura, y equitativa de los
productos agricolas. El impetu de este proyecto nace
de una tendencia hacia un mayor nimero de ventas
directas, especialmente entre los pequefios
agricultores. Esta tendencia es alimentada por el
interés demostrado por el consumidor, el deseo de
los productores de obtener mayores rendimientos, y
por una creciente conciencia de las aportaciones de
la agricultura y de la produccién local de los
alimentos en la comunidad.

Las ventas directas por el agricultor se han
convertido en una alternativa exitosa para los
métodos de comercializacion, especialmente para el
pequeiio productor quién no tiene interés o no
puede competir eficazmente en los canales
principales del mercado mayorista. Aunque ain
sigue siendo un porcentaje menor del total de las
ventas agricolas, la cantidad de vendedores directos y
el volumen de ventas directas esta creciendo. El
numero de canales también se estd diversificando,
segin lo indica el crecimiento en los mercados
agricolas y en la agricultura basada en el apoyo
comunitario (CSA por sus siglas en inglés) y por lo
demostrado en los nuevos métodos de ventas por
correo y por Internet.

El impetu adicional hacia la evaluacién del papel que
el USDA-AMS pueda llegar a desempeiiar en el
apoyo al pequefio agricultor y a los agricultores que
se dedican a las ventas directas deriva del informe del
USDA de enero de 1998, A Time to Act,
proporcionado por la National Commission on Small
Farms. El informe identifica la necesidad de
incrementar un énfasis en la creacion de las
oportunidades de comercializacion para los negocios
de las pequenias granjas y de incrementar el ingreso
de las mismas.

El aporte de los grupos de enfoque ayudard a aclarar
y a afirmar el papel del USDA-AMS en el apoyo
comunitario hacia las ventas directas y proporcionara
una guia para el desarrollo de una estrategia
programatica mds amplia dirigida a las ventas
directas. El USDA-AMS busca de los vendedores
agricolas como de los facilitadores una comprension
de los temas de alta prioridad sobre las ventas
directas, las oportunidades y el papel que puede
llegar a desempefiar al tratar dichos temas.






Metodologia del Grupo de Enfoque

El proceso del grupo de enfoque como herramienta
para la recopilacion de datos ofrece las siguientes
ventajas:

* Los participantes son seleccionados en base a sus
conocimientos especializados, permitiendo de esta
manera que el USDA-AMS obtenga una
evaluacion autoritaria de los temas y problemas.

* Los participantes pueden explorar a fondo los
temas especificos.

* Las reuniones del grupo de enfoque son
sumamente interactivas y proporcionan un lugar
para sugerir soluciones utiles a los problemas.

* Lainformacién generada en las discusiones del
grupo de enfoque puede proporcionar puntos de
referencia valiosos y un contexto para la
elaboracién de politicas adicionales y la
planificacién de discusiones.

Aunque el proceso del grupo de enfoque es una
herramienta til para la infiltracién de ideas y para
mejorar la comprension de los temas, el equipo
reconoce que la informacién obtenida puede
originar de los miembros mas dominantes del grupo
y, aunque rica en detalles, es totalmente anecdotica.
Para disminuir este punto débil, el equipo usé,
ademds de las reuniones, cuestionarios para poder
recopilar la informacién de una manera mis
sistemadtica.

Objetivos del Grupo de Enfoque

El USDA-AMS identificé varios objetivos
relacionados entre si para guiar el proceso de la
recopilacién de la informacion de los participantes
con el fin de:

* entender el papel que los facilitadores
desempeiian en el apoyo a los agricultores que se
dedican a las ventas directas,

* entender como los vendedores de los mercados
agricolas ven el papel que desempefian y porqué
se convirtieron en, y forman parte de los
agricultores que se dedican a las ventas directas,

* aprender acerca de las nuevas estrategias y
técnicas que los facilitadores emplean para apoyar
las ventas directas o que los vendedores emplean
para ampliar los esfuerzos de ventas directas,

* identificar los retos mayores o restricciones que
los agricultores que se dedican a las ventas
directas o facilitadores enfrentan durante sus
esfuerzos para apoyar las ventas directas,

* obtener informacion acerca de los temas y
tendencias significativas para el futuro de las
ventas directas,

* comprender como los vendedores y facilitadores
tratan los retos,

* aprender acerca de las necesidades de informacién
y brechas en la misma,

* identificar las fuentes actuales de informacién y su
valor relativo para los vendedores y facilitadores,

* identificar los medios necesarios para obtener
acceso a la informacion,

¢ identificar las necesidades claves del mundo ideal,
e

* identificar el papel original que el USDA-AMS
podria desempeiiar en el logro de las necesidades
clave.

Seleccion de los Participantes del Grupo
de Enfoque

El proyecto se concentr6 en dos grupos, facilitadores
y vendedores. Juntos estos representan la clientela
principal para la asistencia técnica y los esfuerzos de

extension del USDA-AMS (anexo 1).

La estrategia de enfocarse en los facilitadores del
mercado directo concuerda con las estrategias del
programa de ventas directas del USDA-AMS. La
intencién del USDA-AMS es identificar y colaborar
con las organizaciones claves que trabajan para dar
apoyo a las ventas directas, incluyendo a los
representantes de los departamentos de agricultura
estatales, los especialistas en Servicios de Extensién
de los Estados y condados, y a los grupos no
gubernamentales que tienen diversos intereses
pertinentes en la agricultura.



Los vendedores fueron seleccionados a partir de dos
grupos: aquellos con considerable experiencia en las
ventas directas y que son considerados lideres en la
industria y los pequeiios agricultores de escasos
recursos los cuales probablemente no tienen
experiencia en las ventas directas pero para quienes
las oportunidades adicionales de comercializacion
pueden resultar ventajosas. Para ser eficaz en funcién
de los costos, las reuniones de grupo de enfoque de
los vendedores fueron programadas alrededor de las
conferencias de comercio regionales o nacionales.

Los participantes del grupo de enfoque fueron
seleccionados a través de la consulta con personas
claves las cuales tienen contactos regionales o
nacionales con los agricultores que se dedican a las
ventas directas y facilitadores. El Directorio de
Pequenas Explotaciones Agricolas de la Cooperativa
de Estado, Investigacién, Educacién y Servicio de
Extension del USDA, (USDA-Cooperative State
Research, Education, and Extension’s Service’s Small
Farm Directory) sirvié de referencia adicional para
identificar a los posibles participantes. Algunos
participantes fueron seleccionados a partir de las
listas de asistencia a conferencias y por medio de las
personas que previamente habian tenido contacto
con los asistentes.

Los investigadores trataron de conseguir la
representacion de la mayor variedad de
organizaciones posibles para cada localidad y de
tener una buen cantidad de representantes para el
mayor nimero de Estados. En las reuniones de los
vendedores se busc6 una representacion balanceada
en cuanto a Estado de origen, clase y tamafo de
empresa, métodos de comercializacion, experiencia,
razay género.

Ubicacion de las Reuniones del Grupo de
Enfoque

Cinco reuniones de grupo de enfoque fueron
llevadas a cabo en tres localidades para reunir los
aportes de un extenso grupo de electores con
intereses agricolas y para identificar las diferencias

regionales en las estrategias de produccién y
comercializacién. Cada sesion atrajo a participantes
que abarcaron una amplia region geografica:
Sturbridge, MA-New England/Medio Atlantico;
Grand Rapids, MI-Medio y Lejano Oeste; Memphis,
TN-Sureste y Centro Sur. Con el fin de ser eficaz en
funcién de los costos, cuatro de las cinco reuniones
del grupo de enfoque fueron programadas alrededor
de conferencias de comercializacién regionales y
nacionales.

* Sturbridge, MA, 3 de diciembre, 1998 - Reunion de
Facilitadores
Sturbridge es la ubicacién de la reunién central.
Los facilitadores de la region han trabajado juntos
en conferencias de ventas directas y en los
esfuerzos de promocion agricola. Posiblemente
los facilitadores que asistieron a esta reunién de
grupo de enfoque cuenten con mayor experiencia
combinada en ventas directas que los facilitadores
de cualquier otra region del pais.

* Grand Rapids, M1, 20y 22 de enero, 1999 -
Reuniones de Vendedores y Facilitadores
En Grand Rapids, la conferencia North American
Farmer’s Direct Marketing Conference del 1999
se uni6 con la conferencia Michigan Vegetable
Conference. La conferencia North American
Farmer’s Direct Marketing Conference, la cual se
ha celebrado en los tltimos 14 afios, atrae de
1,000 a 1,300 personas. Dos grupos de enfoque
fueron convocados durante la conferencia, uno
para vendedores y otro para facilitadores
provenientes del Medio y Lejano Oeste. Esta ruta
ofreci6 una oportunidad para involucrar a los
vendedores directos de mucha experiencia y a un
grupo de facilitadores principalmente en los temas
de las ventas directas.

* Memphis, TN, 24 y 25 de marzo, 1999 - Reuniones
de Vendedores y Facilitadores
En Memphis, un seminario de Extension al
Comercio Agricola (Agricultural Marketing
Outreach Seminar) patrocinado por el USDA se



enfocé en las oportunidades disponibles para los
agricultores de escasos recursos. Dos grupos de
enfoque fueron convocados en esta localidad,
incluyendo un grupo de agricultores con diversas
experiencias de comercializacion, tipos de
negocios, e ingresos. En conjunto el grupo
contaba con menos experiencia en ventas directas.
Los facilitadores también tenfan una diversidad de
experiencia y afiliaciones, incluyendo entre las
mismas a los departamentos de agricultura
estatales, 1890 cuerpos docentes de las
universidades y empleados de Extension, y a las
cooperativas y organizaciones privadas que tratan
con problemas de la pequefia granja y temas de
desarrollo.

Organizacion del Grupo de Enfoque

Una invitacién de parte de USDA-AMS fue enviada
a los posibles participantes, seguida por una
invitacién de parte de la Universidad de Cornell.
Los participantes potenciales fueron contactados por
teléfono para determinar su disponibilidad e interés
en la participacion a las reuniones de los grupos de
enfoque. A las personas que respondieron
afirmativamente se les envi6 una carta de
confirmacién. A continuacion se hizo otro envio el
cual incluy6 un cuestionario pre-grupo de enfoque.
El cuestionario pre-grupo de enfoque (anexo 2) le
pide a los participantes que indiquen cuantos de los
factores alli detallados son considerados problemas
para las ventas directas. También se les pidié que
describieran su contacto con el USDA e indicaran la
importancia relativa de las posibles fuentes de
informacion sobre ventas directas. Finalmente, se les
pidi6 que consideraran los puntos relacionados con
la participacién adicional del USDA-AMS en la
asistencia a las ventas directas.

El cuestionario pre-grupo de enfoque provee
respuestas que no son afectadas por la dinimica de la
discusién del grupo de enfoque. Los resultados
ayudaron a montar una plataforma para las
discusiones del grupo de enfoque y para evaluar y
aclarar el papel que el USDA-AMS puede llegar a

desempenar en la asistencia a la clientela de las ventas
directas.

Unos dias antes de la reunién del grupo de enfoque,
los participantes recibieron por fax una lista de los
asistentes y una agenda de la reunién (anexo 2). Cada
reunién de grupo de enfoque fue seguida por una
agenda similar, empezando con la introduccién al
proceso del grupo de enfoque y los objetivos del
USDA-AMS. Los participantes se presentaron entre
ellos, describieron los papeles que desempefian, y
compartieron ejemplos de estrategias exitosas para las
ventas directas. Discutieron los retos y restricciones
con las probables soluciones a los problemas,
enfocindose en las brechas existentes en la
informacién y sus necesidades. Los datos obtenidos
por la evaluacién pre-grupo de enfoque fueron
presentados para dirigir la conversacion y aclarar los
puntos considerados como problema. Los lideres del
grupo fomentaron un dialogo abierto y libre entre los
participantes a la vez que dirigieron la agenda y la
conversacion. Con el fin de resumir las discusiones
del dfa, se le pidi6 a cada participante que articulara
una necesidad clave del mundo ideal. Cada reunién
de grupo de enfoque fue documentada en cinta de
video, a través de una coleccién de comentarios en
pantalla y por medio de notas resumidas por escrito.

Al finalizar la reunién de grupo de enfoque, los
participantes presenciaron una demostracién de la
pagina Web de las ventas directas del USDA-AMS y
llenaron un segundo cuestionario, respondiendo a
preguntas idénticas acerca de los problemas y temas
sobre la participacién del USDA (anexo 2). Se les
pidi6 a los participantes que mostraran las diferencias
de sus experiencias con las de los demds participantes
del grupo y que destacaran los temas exclusivos a su
region.

Alrededor de 1 mes después de las reuniones de
grupo de enfoque, una tercera encuesta de
seguimiento fue enviada a los participantes pidiendo
informacién demogrifica e informacién acerca de los
esfuerzos realizados hacia las ventas directas (anexo

2).



La informacién recolectada en las encuestas y Una clave fue colocada en cada encuesta individual

discusiones de grupo de enfoque fue resumida e de los participantes para poder observar los cambios
incorporada para reflejar las inquietudes clave y en las respuestas como resultado de las discusiones
necesidades de informaciéon sobre ventas directas. en las reuniones de grupo de enfoque.

Lugar de residencia de los participantes del grupo de enfoque*

N ——

Numero de participantes

(16 estados no tuvieron
participantes)

== 3a6(10)

2a3(4)
1 1a2(20)

* Los estados sefialados en negro no tuvieron participantes




Perfil de los Participantes del Grupo de Enfoque

Cuarenta facilitadores de ventas directas y 27
vendedores directos provenientes de 34 Estados
participaron (anexo 1) en el Proyecto Grupo de
Enfoque para las Ventas Directas del USDA (ver
mapa). Algunos Estados no fueron representados ya
que las personas contactadas no pudieron asistir.

Diferencias Regionales

Surgieron varias diferencias exclusivas a la region,
basadas en las discusiones de la reunién del grupo de
enfoque.

Noreste/Medio Atlintico

* Una larga tradicion de ventas directas de toda
clase

* Preocupaciones acerca de los reglamentos locales
del uso de la tierra

* Alto costo de la tierra agricola

* Tierra limitada disponible para la agricultura

* Programas agricolas para la preservacion de la
tierra en varios estados

¢ Interés publico en la preservacion de las granjas y
areas libres

* Alto costo de la operacién del negocio

* Ficil acceso para la poblacién

* Mayor nimero de personas y consumidores que
de agricultores que pueden abastecerlos

* Un gran interés por parte del consumidor por
adquirir productos de las granjas locales

® Muchas granjas familiares pequeiias y diversas

* Fuerte competicién de supermercados al por
menor

Medio y Lejano Oeste

* Preocupacion sobre la expansion

* Una base demogrifica esparcida, buenas
oportunidades cerca de las ciudades pero dificiles
en las dreas rurales

* Necesidad de atraer a los consumidores
localizados lejos, mds énfasis en convertir la granja
en un lugar de destino y atraccion turistica y en
mantener a las personas en la granja por mas
tiempo al ofrecerles una variedad de servicios y
diversiones (restaurantes, tiendas de regalos,
atracciones, festivales, etc.)

* Formacién de vinculos con las comunidades de
desarrollo turistico y econémico y con los
vendedores directos

® Muchas operaciones de agricultores que se
dedican a las ventas directas surgiendo a partir de
las ventas al mayoreo

¢ Un menor cultivo y ventas de los productos
agricolas, mayores ventas de diversiones agricolas

* La necesidad de conseguir productos de alta
calidad de los demis agricultores para venderlos
en los mercados agricolas

* Aumento de la competencia con los
supermercados

Sureste y Sur Centro

* Mais énfasis en la comercializacion al mayoreo,
meno en las ventas directas

* Una mayor tradicién del uso de cooperativas
mediante las cuales el agricultor obtiene acceso al
mercado

* Productores con menos experiencia en ventas
directas, una necesidad de informacién basica y de
asistencia

* Interés en las oportunidades de un nicho de
mercado

* Una necesidad de mds mercados agricolas exitosos

* Una base de poblacién rural con acceso urbano
restringido

* El transporte, para hacer llegar los productos de
las granjas a los mercados urbanos, es un
problema

* Consumidores y productores de escasos ingresos

* Una barrera de precio de los productos agricolas
puestos a la venta directamente, planteada por los
bajos precios en los supermercados

* Una competencia de supermercados menos
intensa

* Una competencia mds intensa entre vendedores
en las dreas de produccién concentradas

Estas diferencias regionales, a la vez que no se
excluyen mutuamente, reflejan los muchos retos,
obsticulos y oportunidades a las que se enfrentan los
vendedores directos. Al considerar los programas a
favor de los agricultores que se dedican a las ventas



directas, el publico debe de reconocer las diferencias
regionales y a la vez enfocarse en las necesidades
comunes a todos.

Experiencia en Ventas Directas de los
Participantes del Grupo de Enfoque

En general los vendedores demostraron tener mds
experiencia en ventas directas que los facilitadores
los cuales fueron los que les proporcionan el apoyo y
los servicios (figura 1). Los vendedores tenian un
promedio de 17 afos de experiencia y los
facilitadores 13 afios. El 70 porciento de los
vendedores tenia mas de 10 afos de experiencia en
ventas directas. En contraste, inicamente el 54
porciento de facilitadores tenia mas de 10 afios de
experiencia.

Perfil del Facilitador

El sesenta porciento de los facilitadores de ventas
directas estaba afiliado con organizaciones
gubernamentales o universitarias (24 participantes)

(figura 2). El veintiocho porciento estaba afiliado
con una universidad (11 participantes), ya sea como
personal de Extension o a cargo de las actividades de
ventas directas de un programa universitario, y el 33
porciento pertenecian a departamentos agricolas
estatales (13 participantes). Dentro de la “otra”
categoria de facilitadores no afiliados con el
gobierno u organizaciones universitarias, el 28
porciento (11 participantes) describi6 su
organizacion como una organizacién “sin fines de
lucro” o indicaron que su afiliacién profesional era
ya sea administradores de venta (tres participantes) o
productores que operan sus propios negocios de
ventas directas (seis participantes). Los productores
que participaron en las reuniones de facilitador
fueron invitados debido a su afiliacién con
asociaciones de agricultores o vendedores, tales
como la North American Farmers’ Dire